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Management)	 in	 2008.	 The	 project	 proposed	
was	submitted	to	 the	agricultural	department	of	
Tokushima	Prefecture,	and	subsequently	consulted	
with	 the	 produce	 department	 of	 a	 regional	




conducted	 in	 the	Kamisa	 to	store	of	Yaoko.	The	
Sudachi	promotion	has	 two	distinguished	styles:	
one	in	which	sales	persons	are	placed	for	shoppers’	





store,	which	was	selected	 for	 test	marketing	 in	
2009.	At	 the	same	time,	other	 two	stores,	which	
belong	to	the	Takasaki	area	of	Gunma	prefecture,	
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　The	chapter	4	 summarizes	 the	 results	 of	 the	
whole	process	of	Sudachi	promotion	and	remarks	
the	challenges	for	future.
Keyword: Tokushima, Sudachi, In-Store Promotion, 
Sales Promotion, Cross-Merchandising
1）	 花畑裕香［2009］「とくしまブランド　すだちプロモーション」第 1章 P.26 〜 27。
2）	 すだちの消費拡大のため、徳島県庁、全農とくしま、生産者、市場や市町村で構成される組織。
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3）	 ヤオコーホームページ（2010 年 3 月 1 日）
4）	 創業当時は、｢八百幸商店｣ という名で、埼玉県比企郡小川町という小さな町で青果と干物を扱っていた。戦後、セルフサービス方式を導入
し、近代的なチェーン小売業に業態転換し、業績を伸ばしてきた（小川 2011）。現在、21 期連続で増収増益である（2010 年現在）。
5）	 花畑裕香（2009）によると、認知度アンケートの結果、関西、中国・四国地域に比べ関東圏の認知度が低いと述べている。
6）	 上里店の来店客数は、平日約 2,500 人、週末には約3,500 人である。ヤオコー内ではどちらかと言えば、小規模店舗で、埼玉県児玉郡上里町
に位置する。
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Ⅱ 2009 年：ヤオコー上里店＋ 2 店舗で
の実施
　第Ⅱ章では、計画した店頭プロモーション ｢徳島すだ





























17）	第 1 回が 7月 25 日（土）〜 26 日（日）、第 2回が 8月 29 日（土）〜 30 日（日）、第 3回が 9月 26 日（土）〜 27 日（日）の各 2日間である。
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写真 4　店舗入口の山積み陳列（2009 年 7 月実施）
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	 　2 つ目は、ラリー参加対象者を大人にまで広げた。計画では、子供のみを対象としていたが、大人も参加したいとの要望が多く、第 1回
開始直後に大人にも参加してもらえるよう変更した。プレゼントが目的で、大人の方が楽しんでいたようである。




が笑顔で来ると、｢1 個や 2個しか渡せない｣ とは言えない、また、喜んでもらおうということで、全員分渡すことになった。
写真 5　各売場のクロスマーチャンダイジング
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すい。ジッパー付きのビニール袋に、露取り用としてキッチンペーパーを 1〜 2 枚入れ、冷蔵庫の野菜室で保存すると、1〜 2 ヶ月間保存
が可能である。色が緑色から黄色に変色しても機能として変化はないと伝えると、3個パックから 10 個パック、1kg 箱に交換する動きが多
く見受けられた。インセンティブと価格設定の効果もあり、1kg 箱が飛ぶように売れた。この飛ぶように売れた時間帯は、来店客数の少な
い時間帯であった。その時間帯に PI 値が高くなっていた（図表Ⅱ－ 4）。
26）	すだちを食す習慣のなかった上里地域では、トライアル用として 3〜 4個 99 円パック、次は 298 円程度、その次が 500 〜 600 円程度の 3段
階を設定した。その中で、第 1回目の 1日目午後からは 298 円を主力とした。この背景には、開始直後の快調な売れ行きを見ていた塩原部
長と筆者（小川）が、急きょ 10 個 298 円パックを試しに作ったことがある。正午過ぎに 20 パックを作り、午後にすべて完売した。3個入
りパックも午後 2時から夕方 7時までに 200 個を売り切った。これは、5時間の販売で先月実績の 5倍の販売量である。
	 　第 2回目は、1回目と同じ価格帯で販売を開始したが、リピーターのお客様が多かったため、価格帯を上げ、500 〜 600 円を主力とすると
売上が伸びた。第 3回目も同様、500 〜 600 円を主力の価格帯とした。
27）	99 円（3〜 4 個）パックは、通常販売時の主力商品だが、プロモーション実施時は、注力せずに売れる価格であった。食文化が浸透してい
ない地域で、初めてプロモーションを実施する際は、298 円（10 〜 20 個）パックを主力商品として、99 円（3〜 4個）パックと 500 〜 600
円（1kg 箱）を用意し、選択肢を提供すると効果的であった。リピーターの多い店舗での 2回目以降のプロモーション実施時は、主力商品
を 1ランク上げて、500 〜 600 円（1kg 箱）とすると効果的であった。すでに食文化が浸透している地域でも同様、500 〜 600 円（1kg）を
主力商品とすることが有効だと推測する。
図表Ⅱ－ 2　食文化の浸透度合いによる販売価格の設定
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倍であった。第 2回は、第 1 回の約 2 倍の約 3400 倍を
記録した。第 3回は、第 2回より減少したが、前年同月
に比べ約 2300 倍であった（図表Ⅱ－ 3）。
28）	実際に、ラリーポイント①〜③に 1kg 箱を陳列したところ、ラリーポイント③で箱を購入されるお客様が多かった。ラリーポイント①では、
ほとんど売れなかった。
図表Ⅱ－ 3　2009 年売上実績（2008 年同月比）単位：倍
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　2）PI 値が最大値を記録
　3 回を通して PI 値は高い数値を記録した。その各回
の時間帯別 PI 値の動きが図表Ⅱ－ 4である。中でも、8
月 29 〜 30 日の 16 時〜 17 時の記録は最大値であった。





が少ない時間帯の 13 時〜 16 時の間の PI 値が高かった。






















　2009 年に実施した上里店で、1 年後の 2010 年 7 月か
ら 10 月の売上データを確認した。すると、翌年もプロ
モーションの効果があることがわかった。翌年 2010 年
7 月はプロモーション開始前の 2008 年 7 月に比べ約 130




6 月末から 10 月末までの週単位の PI 値の動きである。
図表Ⅱ－ 4　2009 年時間帯別 PI 値の動き
図表Ⅱ－ 5　2010 年繰り返し効果実績（2008 年同月比）
単位：倍
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図表Ⅱ－ 6　2010 年繰り返し効果点数 PI 値
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Ⅲ　2010 年：ヤオコー 4 店舗での実施

























店舗名 実施日 売上（前年同月比）（倍） 店舗規模
川越南古谷店 8月 28 日〜 29 日 3,900 倍 大規模
ワカバウォーク店 8月 28 日〜 29 日 3,600 倍 大規模
桐生相生店 9月 11 日〜 12 日 4,400 倍 中規模
太田小舞木店 9月 11 日〜 12 日 2,300 倍 小規模
図表Ⅲ－ 1　2010 年プロモーション概要および売上実績
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施について、20 〜 40 万円はコストが削減できた。
　売り方、試食メニュー、すだちラリーに関しては、


















































	 図表Ⅲ－ 2　大規模店の売上高推移（前年同月比）	 単位：倍
大規模店舗 7月 8月 9月 10 月
川越南古谷店 240 4,900 1,100 770
ワカバウォーク店 270 5,100 1,100 700
	 図表Ⅲ－ 3　中規模店の売上高推移（前年同月比）	 単位：倍
	 図表Ⅲ－ 4　小規模店の売上高推移（前年同月比）	 単位：倍
中規模店舗 7月 8月 9月 10 月
桐生相生店 430 560 5,300 400
小規模店舗 7月 8月 9月 10 月
太田小舞木店 130 500 3,400 470
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を行う。その結果、夏季 4ヶ月間の売上は、平成 23 年
の 1年目が約 426 万円、5年後の平成 27 年が約 573 万円、













平成 23年 24 年 25 年 26 年 27年 28 年 29 年 30 年 31年 32年
フル件数 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
売上（万円） 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
セルフ店舗数 106 （115） （125） （135） （145） （155） （165） （175） （185） （195）
売上（万円） 318 345 375 405 435 465 495 525 555 585
繰返し効果
店舗数 5 10 15 20 25 35 45 55 65 75
売上（万円） 8 15 23 30 38 53 68 83 98 113
合計店舗数 111 （120） （130） （140） （150） （160） （170） （180）（190）（200）
売上（万円） 426 460 498 535 573 633 663 708 753 798
＊（　）内は、ヤオコーの店舗開店数を予測した数字。毎年約 10 店舗ずつ開店すると仮定。小数点第 1位四捨五入。
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図表 3　フル販売の場合の 1 店舗あたり 1 回（2 日間）の費用
項目 明細 金額（円）
マネキン代 1店舗あたり 3名× 2日間× 1万 5000 円／ 1名 9万
試食・備品代 3食分　過去平均 2日間　5万 5万





平成 23年 24 年 25 年 26 年 27年 28 年 29 年 30 年 31年 32年
フル件数 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
費用（万円） 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
セルフ店舗数 106 （115） （125） （135） （145） （155） （165） （175） （185） （195）
費用（万円） 53 10 10 10 10 10 10 10 10 10
繰返し効果
店舗数 5 10 15 20 25 35 45 55 65 75
費用（万円） 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
合計店舗数 111 （120） （130） （140） （150） （160） （170） （180）（190）（200）
費用（万円） 156 113 113 113 113 113 113 113 113 113
＊小数点第 1位四捨五入。
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